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1. Đặt vấn đề
Tại Việt Nam, kinh doanh khách sạn luôn là một

thị trường tiềm năng. Hà Nội, Nha Trang, Thành phố
Hồ Chí Minh và Đà Nẵng là những điểm đến có
nguồn cung khách sạn lớn của cả nước. Theo báo
cáo của tập đoàn Savills Việt Nam (tập đoàn cung
cấp các dịch vụ bất động sản hàng đầu trên thế giới),
tính đến quý II/2021, Hà Nội có tổng nguồn cung
với 8.027 buồng từ 17 khách sạn 5 sao, 17 khách sạn
4 sao. Từ đầu năm 2020 đến nay, đại dịch COVID-
19 đã khiến ngành kinh doanh khách sạn trên thế
giới nói chung và ở Việt Nam nói riêng gặp rất nhiều
khó khăn. Theo báo cáo của Sở Du lịch Hà Nội
(2021), đại dịch COVID-19 khiến lượng khách du

lịch tới các điểm tham quan ở Thủ đô giảm khoảng
80%, hệ thống cơ sở lưu trú giảm khoảng 75%, có
những ngày thấp điểm chỉ đạt công suất 24%. Tại
các khách sạn, số lượng khách hủy đặt buồng lưu trú
hơn 80.613 lượt. Số ngày hủy là 57.652 ngày. Đứng
trước tình hình cạnh tranh mạnh mẽ, lại thêm sự ảnh
hưởng nặng nề của đại dịch COVID-19, việc triển
khai CRM được xem là một phương pháp giúp các
khách sạn tiếp cận giao tiếp và tăng cường mối quan
hệ với khách hàng, duy trì lòng trung thành của
khách hàng. 

Mặc dù CRM mang lại nhiều lợi ích cho các
khách sạn nhưng để triển khai CRM thành công trên
thực tế sẽ gặp phải nhiều khó khăn. Padilla
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Trên thế giới, các nhà nghiên cứu và quản trị đã phát triển hệ thống lý thuyết quản trị quan hệ khách
hàng (Customer relationship management - CRM) từ nhiều cách tiếp cận khác nhau. Với Rabah và

cộng sự (2011) đã chỉ ra 43% các định nghĩa xác định CRM là một chiến lược kinh doanh, 17% là một quy
trình trong khi 22% xác định nó là một quá trình ứng dụng công nghệ. Cho đến nay, khái niệm CRM vẫn
tồn tại nhiều quan điểm khác nhau và chưa có một khái niệm nào được chấp nhận một cách tuyệt đối. Với
mỗi cách tiếp cận lý thuyết nghiên cứu riêng lẻ, quy trình triển khai CRM cũng được xác định khác nhau.
Sự khác biệt rộng rãi trong cách tiếp cận quy trình CRM khiến các nhà quản lý đã gặp nhiều khó khăn trong
triển khai thực tế. Do đó, bài viết được thực hiện với mục đích xác định quy trình triển khai CRM cụ thể,
phù hợp với từng bối cảnh, lĩnh vực kinh doanh khách sạn. Qua tổng quan tài liệu trong và ngoài nước, bài
viết đã xác định được quy trình triển khai CRM trong khách sạn bao gồm 3 bước: lập kế hoạch CRM, triển
khai CRM và đánh giá CRM. Bằng phương pháp nghiên cứu định tính, thông qua phỏng vấn sâu các nhà
quản lý trong khách sạn, nghiên cứu đã thực hiện phân tích quy trình CRM của các khách sạn 4 - 5 sao điển
hình trên địa bàn Hà Nội. Trên cơ sở đó rút ra những kết luận và hàm ý quản trị trong quy trình triển khai
CRM của các khách sạn.



Meléndez và Garrido Moreno (2013) đã nhấn mạnh
tầm quan trọng của các yếu tố ảnh hưởng như chiến
lược CRM, quy trình kinh doanh. Bên cạnh đó, quy
trình triển khai CRM là một nhiệm vụ phức tạp, kéo
dài và đầy thách thức, liên quan đến tất cả các bộ
phận trong khách sạn, nó thay đổi toàn bộ quy trình
hoặc cách thức hoạt động của khách sạn. Sự khác
biệt rộng rãi trong cách tiếp cận CRM khiến các nhà
quản lý bối rối khi triển khai quy trình CRM trong
thực tế. Các quy trình CRM cụ thể cần phụ thuộc
vào bối cảnh, một khung nghiên cứu chung cần
được xác định để hướng dẫn các trình tự của quy
trình và xác định mối quan hệ giữa các yếu tố ảnh
hưởng trong mỗi thành phần chính CRM trong mỗi
bước triển khai CRM. Đồng thời, không phải khách
sạn nào cũng có thể cùng áp dụng và triển khai một
quy trình CRM giống nhau. Stringam và Gerdes Jr
(2010) cho rằng các chuỗi khách sạn lớn có thể sử
dụng các quy trình CRM phức tạp, các khách sạn
nhỏ hơn có thể sử dụng quy trình hoạt động đơn giản
để triển khai CRM. Điều này chỉ ra rằng cách thức
xây dựng CRM có thể khác nhau dựa trên quy mô,
nguồn lực của khách sạn. Do vậy, cần thiết có các
nghiên cứu độc lập nhằm xác định và phân tích quy
trình triển khai CRM. 

Từ nhận thức về mặt lý luận và thực tiễn, với tất
cả những lý do được trình bày ở trên, bài viết:
“Nghiên cứu quy trình quản trị quan hệ khách hàng
của các khách sạn trên địa bàn Hà Nội” có ý nghĩa
cả về lý luận và thực tiễn.

2. Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý luận về
quy trình triển khai quản trị quan hệ khách hàng
trong khách sạn

2.1. Tổng quan nghiên cứu
Theo Buttle (2004); Lo, Stalcup và cộng sự

(2009), quy trình có thể được định nghĩa là cách thức
mà mọi thứ được thực hiện trong một doanh nghiệp,
quy trình CRM được hiểu là các hoạt động được thực
hiện bởi doanh nghiệp liên quan đến việc quản lý
mối quan hệ khách hàng và các hoạt động này được
nhóm lại theo một quan điểm theo chiều dọc của mối
quan hệ. Srivastava và cộng sự (2000); Ragins và
cộng sự (2003) cho rằng mục tiêu của quy trình
CRM là hình thành nhận thức của khách hàng về
doanh nghiệp và sản phẩm của doanh nghiệp đó
thông qua việc xác định khách hàng, tạo kiến thức về
khách hàng và xây dựng mối quan hệ với khách
hàng. Theo Buttle (2004); Ragins và cộng sự (2003);

Rababah (2011), có ba quan điểm chính của các quy
trình CRM bao gồm: quy trình CRM định hướng
khách hàng, quy trình CRM định hướng theo chức
năng và quy trình CRM cấp vĩ mô toàn doanh nghiệp

Với quy trình CRM định hướng khách hàng: Theo
Ragins và cộng sự (2003), quy trình CRM định
hướng khách hàng được hiểu là một quy trình có hệ
thống để quản lý việc bắt đầu, duy trì mối quan hệ
với khách hàng và sự chấm dứt trên tất cả các đầu
mối liên hệ của khách hàng để tối đa hóa giá trị của
các quan hệ. Có ba giai đoạn thực hiện quy trình
CRM định hướng khách hàng bao gồm khởi tạo mối
quan hệ, duy trì mối quan hệ và chấm dứt quan hệ
(Ragins và cộng sự , 2003; Reinartz và cộng sự,
2004). Dựa trên nhận thức chung, kế thừa các nghiên
cứu và kinh nghiệm trước đây của các nhà nghiên
cứu về quy trình CRM định hướng khách hàng,
Parvatiyar và Sheth (2001) đã mô tả thông qua 4
bước thực hiện. Cụ thể là: (1) hình thành chiến lược;
(2) Quản lý triển khai chiến lược CRM; (3) đo lường
kết quả CRM; (4) sự phát triển. Với Payne và Frow
(2005); Mohammad Almotairi (2009) đã đề xuất một
quy trình triển khai thành công CRM thông qua 3
giai đoạn: giai đoạn trước khi triển khai CRM, giai
đoạn triển khai CRM và giai đoạn sau khi triển khai. 

Với quy trình CRM định hướng theo chức năng:
Theo W. Brenner và cộng sự (2005) bao gồm: phát
triển chiến lược, tạo giá trị, quy trình tích hợp đa
kênh, quản lý thông tin và quá trình đánh giá kết
quả. Iriana và F. Buttle (2006) đã minh họa cách
thức phân bổ bốn trong số các quy trình CRM này
cho các hình thức CRM; chiến lược, phân tích và
hoạt động và cách chúng tương tác với nhau. Payne
và Frow (2005) đề xuất bốn bước trong quy trình
CRM bao gồm lập kế hoạch chiến lược, quản lý
thông tin, giá trị khách hàng và đo lường kết quả. Kế
thừa kết quả nghiên cứu từ Payne và Frow (2005);
Iriana và F. Buttle (2006) với mục tiêu cụ thể hóa
quy trình CRM, Rababah và cộng sự (2011) đã mô
tả quy trình triển khai CRM bao gồm 6 bước: (1)
phát triển chiến lược khách hàng trong đó xác định
thị trường mục tiêu; (2) thiết lập các mục tiêu của
khách hàng; (3) đánh giá sự sẵn sàng của tổ chức;
(4) sắp xếp, điều chỉnh tổ chức phù hợp với các mục
tiêu CRM; (5) thực hiện các chương trình CRM; (6)
đo lường hiệu quả chương trình CRM.

Với quy trình CRM cấp vĩ mô toàn doanh
nghiệp: Payne và P. Frow (2005) đã đề cập đến các
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hoạt động được thực hiện của một doanh nghiệp
nhằm tạo ra thông tin thị trường mà doanh nghiệp có
thể tận dụng để xây dựng và duy trì danh mục các
mối quan hệ khách hàng nhằm tối đa hóa lợi nhuận
thông qua hai quy trình phụ; quy trình quản lý tri
thức và quy trình quản lý tương tác. Quản lý tri thức
và quản lý tương tác phụ thuộc nhiều vào công nghệ
và con người của tổ chức. Quá trình quản lý tri thức
được Payne và P. Frow (2005) chỉ ra rằng có thể
được chia thành ba quá trình: thu thập dữ liệu về
khách hàng, tạo ra sự hiểu biết khách hàng và phổ
biến hiểu biết khách hàng trong doanh nghiệp. Quá
trình quản lý tương tác đề cập đến việc sử dụng hiểu
biết khách hàng để tăng cường mối quan hệ với
khách hàng. Payne và P. Frow (2005), quá trình
quản lý tương tác có ba chiều; tính nhất quán của
tương tác, mức độ liên quan của tương tác và tính
thích hợp của tương tác.
Ở Việt Nam, nghiên cứu về CRM cũng là vấn đề

được khá nhiều các nhà nghiên cứu quan tâm cả về
vấn đề lý luận và thực tiễn. Về mặt lý luận, điển hình
như nghiên cứu của các tác giả như: Trương Đình
Chiến (2013), “Quan hệ khách hàng - Khung lý
thuyết và điều kiện ứng dụng thực tiễn”; Vũ Huy
Thông, Nguyễn Thị Thoa (2012), “Quản trị Quan hệ
khách hàng - Một số vấn đề từ lý thuyết tới thực tế”;
Phan Thị Thu Hoài, (2013) “Nghiên cứu một số lý
thuyết về quy trình phát triển của CRM trên thế
giới”,... Nghiên cứu thực tiễn về CRM tại Việt Nam
cũng có rất nhiều các công trình trong các lĩnh vực
hàng hóa, xuất khẩu... Với lĩnh vực kinh doanh dịch
vụ có một số công trình, nhóm tác giả nghiên cứu
điển hình về tài chính, bảo hiểm, khách sạn, bán
lẻ,... Ngoài ra, còn một số các đề tài nghiên cứu
khoa học các cấp của các nhà nghiên cứu như:
Nguyễn Thanh Bình, (2011), “Quản trị quan hệ
khách hàng tại các doanh nghiệp xuất khẩu Việt
nam”; An Thị Thanh Nhàn (2010), “Giải pháp phát
triển quan hệ khách hàng tại các siêu thị bán lẻ trên
địa bàn Hà Nội”,...

Như vậy, qua tổng quan tài liệu, có nhiều quan
điểm khác nhau về quy trình CRM. Tuy nhiên, quan
điểm về quy trình CRM định hướng theo chức năng
là quan điểm toàn diện, chi tiết và bổ sung nhất. Các
quan điểm khác có thể được xem như được tích hợp
trong quan điểm đa chức năng. Điển hình, quy trình
CRM định hướng khách hàng được đưa vào quy
trình tích hợp đa kênh, tương tự cũng đúng đối với

quan điểm quy trình CRM cấp vĩ mô cho thấy hai
quy trình phụ cũng xoay quanh việc thu thập, tạo
kiến thức hiểu biết về khách hàng và khai thác kiến
thức này trong việc tạo và quản lý tương tác với
khách hàng. Sự khác biệt rộng rãi trong cách tiếp
cận CRM khiến các nhà quản lý bối rối khi triển
khai quy trình CRM trong thực tế. Do đó, các quy
trình triển khai CRM cụ thể cần phụ thuộc vào ngữ
cảnh, một khuôn khổ chung cần được xác định để
hướng dẫn các trình tự của quy trình và xác định các
yếu tố thành công chính trong mỗi bước triển khai
CRM. Vì vậy, vấn đề nghiên cứu của bài viết càng
trở nên có tính cấp thiết trong lý luận và thực tiễn. 

2.2. Cơ sở lý luận về quy trình triển khai quản
trị quan hệ khách hàng trong khách sạn

2.2.1. Khái niệm về quản trị quan hệ khách hàng
trong khách sạn

Cho đến nay, các nhà nghiên cứu và quản trị đã
chỉ ra các quan điểm CRM từ nhiều cách tiếp cận
khác nhau. Qua quá trình tổng quan nghiên cứu, các
nhà nghiên cứu Zablah, Bellenger và Johnston
(2004), Rabah và cộng sự (2011) đã tập trung vào ba
quan điểm chính là công nghệ, quy trình và chiến
lược kinh doanh. Tuy nhiên, bản chất của CRM là
định hướng khách hàng, hướng mọi hoạt động của
doanh nghiệp lấy khách hàng làm trung tâm. Do
vậy, khái niệm CRM là một chiến lược kinh doanh
định hướng khách hàng được đánh giá là toàn điện,
đầy đủ nhất. Với phạm vi nghiên cứu của bài viết,
định nghĩa CRM được hiểu như sau: “CRM là một
quá trình quản trị tích hợp quy trình, con người và
công nghệ để hiểu khách hàng của doanh nghiệp,
nâng cao giá trị của các bên liên quan, mang lại lợi
nhuận cho doanh nghiệp và tối đa hóa lòng trung
thành của khách hàng”.

Trong kinh doanh khách sạn, các nhà nghiên cứu
đã đưa ra nhiều quan điểm về CRM. Dựa trên khái
niệm về CRM đã được xác định ở trên, kết hợp với
các đặc điểm của CRM trong khách sạn, trong phạm
vi nghiên cứu của bài viết, CRM của khách sạn có
thể được hiểu như sau: “CRM là một quá trình quản
trị tích hợp quy trình, con người và công nghệ để
hiểu khách hàng của của khách sạn, mang lại lợi
nhuận cho khách sạn và đạt được lòng trung thành
của khách hàng”.

Với những đặc trưng của ngành kinh doanh dịch
vụ nên khi triển khai CRM trong khách sạn cũng có
những đặc thù riêng. Các nhà nghiên cứu đã lưu ý
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bốn khía cạnh đặc thù quan trọng của CRM trong
khách sạn cần được quan tâm đó là: (1) khách hàng
nên được quản lý như một tài sản quan trọng; (2)
không phải tất cả các khách hàng đều mong muốn
như nhau; (3) khách hàng khác nhau về nhu cầu, sở
thích và hành vi mua hàng của họ; và (4) bằng kiến
thức hiểu rõ hơn về khách hàng của mình, các khách
sạn có thể điều chỉnh dịch vụ của họ để tối đa hóa
giá trị tổng thể.

Thêm vào đó, CRM trong khách sạn không chỉ
mang tính nghệ thuật, khoa học, công nghệ mà
CRM còn mang tính cạnh tranh. Kinh doanh khách
sạn là một lĩnh vực kinh doanh trong môi trường
cạnh tranh mạnh mẽ và mức độ luân chuyển khách
hàng ngày càng cao (Rababah, 2012; Al-Momani và
Noor, 2009). Hơn nữa, chi phí thu hút khách hàng và
mức độ kỳ vọng của khách hàng cũng ngày càng gia
tăng làm cho khả năng cạnh tranh của khách sạn phụ
thuộc đáng kể vào khả năng đáp ứng nhu cầu khách
hàng một cách hiệu quả (Budiono Hardjono và Lai
Pooi San, 2017). Chính vì thế, CRM được coi là
chiến lược tốt nhất cho các khách sạn để tạo sự khác
biệt với các đối thủ cạnh tranh. CRM bao gồm một
loạt các hoạt động cung cấp cho khách sạn cơ hội để
có được hoặc duy trì lợi thế cạnh tranh so với đối thủ
của họ (Elizabeth Wellington, 2017; Mohmmed và
Rashed, 2012; Ammari và Nusair, 2014).

2.2.2. Quy trình triển khai quản trị quan hệ
khách hàng trong khách sạn

Theo tổng quan nghiên cứu, các nhà nghiên cứu
đã chỉ ra 3 quan điểm về quy trình CRM bao gồm:
quy trình CRM định hướng khách hàng, quy trình
CRM định hướng theo chức năng và quy trình CRM
định hướng cấp vĩ mô toàn doanh nghiệp. Với mỗi
cách tiếp cận về quy trình CRM, Parvatiyar và Sheth
(2001); Payne và Frow (2005), Mohammad
Almotairi (2009) đã mô tả cách thức thực hiện thông
qua các bước cụ thể. Theo nghiên cứu của các tác
giả, số lượng các bước thực hiện có khác nhau
nhưng về bản chất quy trình CRM đều được nhìn
nhận thông qua 3 giai đoạn: giai đoạn trước khi triển
khai CRM, giai đoạn triển khai CRM và giai đoạn
sau khi triển khai.

Trong thực tiễn nghiên cứu CRM, hoạt động
CRM được xem xét là một hoạt động quản trị. Vì
vậy, trong phạm vi nghiên cứu của bài viết, quy trình
CRM của các khách sạn sẽ được thiết lập dựa trên
quy trình các giai đoạn thực hiện đảm bảo đúng theo

nguyên tắc, chức năng quản trị trong doanh nghiệp
bao gồm: Lập kế hoạch, tổ chức thực hiện và đánh
giá kết quả. Như vậy, quy trình CRM của các khách
sạn được xác định bao gồm 3 giai đoạn như sau:

Nội dung các giai đoạn trong quy trình CRM
được mô tả cụ thể như sau: 

2.2.2.1. Lập kế hoạch quản trị quan hệ khách
hàng của các khách sạn

Khi xây dựng kế hoạch cho chiến lược chức năng
nói chung và chiến lược CRM trong khách sạn phải
thể hiện được một tập hợp các mục tiêu và định
hướng hoạt động của khách sạn trong xây dựng, phát
triển, duy trì quan hệ lâu dài và chặt chẽ với khách
hàng. Mục tiêu của CRM có thể thể hiện ở số lượng
hay tỷ lệ khách hàng trung thành với khách sạn, tỷ lệ
khách hàng hài lòng... Các định hướng chiến lược có
thể bao gồm tập trung vào quan hệ với những đoạn
thị trường khách hàng nào? Mức độ chặt chẽ của mối
quan hệ... Theo Parvatiyar và Sheth (2001); Rababah
và cộng sự (2011); các quan điểm chiến lược liên
quan CRM theo quan hệ với khách hàng bao gồm:
Chiến lược bán hàng lấy sản phẩm làm trọng tâm,
chiến lược quản lý dịch vụ hỗ trợ, chiến lược market-
ing lấy khách hàng làm trọng tâm, chiến lược CRM
cá nhân hóa. Các nhà quản lý cấp cao là những người
trực tiếp xây dựng chiến lược và kế hoạch của khách
sạn, vì vậy mà trình độ năng lực cũng như quan điểm
của cấp quản lý có ảnh hưởng đến việc lập kế hoạch
CRM. Các khách sạn cần có được sự hỗ trợ của lãnh
đạo cấp cao trước khi tham gia vào quá trình thực
hiện triển khai CRM. 

2.2.2.2. Tổ chức thực hiện quản trị quan hệ
khách hàng của các khách sạn

Trên cơ sở mục tiêu, chiến lược CRM đã được
xác định, các khách sạn cần thiết lập và không
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ngừng hoàn thiện cơ cấu tổ chức để thực hiện các
chức năng quản trị, tạo điều kiện cho khách sạn đạt
được những mục tiêu CRM đề ra trong kế hoạch. Tổ
chức bộ máy của khách sạn phù hợp với yêu cầu,
nhiệm vụ đề ra sẽ tạo lập được năng lực hoạt động
và chất lượng hoạt động, tiết kiệm chi phí và nâng
cao hiệu quả kinh doanh của khách sạn.
Để tổ chức thực hiện CRM, các khách sạn cần

thiết lập, điều chỉnh cơ cấu tổ chức và mối liên hệ về
chức năng, nhiệm vụ giữa các bộ phận trong khách
sạn và trong nội bộ các bộ phận đó với nhau nhằm
thực hiện tốt các mục tiêu, nhiệm
vụ CRM trong lập kế hoạch. Chiến
lược CRM cần được xây dựng dựa
trên chiến lược chung của khách
sạn và khi triển khai CRM, khách
sạn cũng cần có sự thay đổi trong
cơ cấu tổ chức, quy trình kinh
doanh để đảm bảo hiệu quả của
việc triển khai. Cơ sở để xây dựng,
điều chỉnh cơ cấu tổ chức của khách sạn là mục tiêu
CRM, yếu tố môi trường kinh doanh, quy trình kinh
doanh, năng lực và trình độ của đội ngũ lãnh đạo,
nhân viên trong khách sạn. 

2.2.2.3. Đánh giá quản trị quan hệ khách hàng
của các khách sạn

Theo Parvatiyar và Sheth (2001), hệ thống CRM
cần được kiểm tra, đánh giá định kỳ để xem các
chương trình có đáp ứng được kỳ vọng hay không
và liệu chúng có bền vững về lâu dài hay không. Vì
vậy, kết quả triển khai CRM được đo lường thông
qua các tiêu chí mục tiêu chiến lược, mục tiêu tài
chính và mục tiêu marketing (lòng trung thành và sự
thỏa mãn của khách hàng). Ngoài ra, theo Payne và
Frow (2005), CRM không chỉ được đánh giá thông
qua việc đo lường đóng góp bên trong khách sạn,
mà còn cần có đánh giá yếu tố bên ngoài, cụ thể
đánh giá cảm nhận, hành vi của khách hàng.

3. Phương pháp nghiên cứu
Phạm vi nghiên cứu: Do không tiếp cận và đánh

giá được tất cả các khách sạn trên địa bàn nên nhóm
tác giả đã lựa chọn khách sạn 4 - 5 sao điển hình để
tập trung phân tích rõ quy trình CRM

Xuất phát từ mục tiêu, đối tượng và phạm vi
nghiên cứu, bài viết sử dụng phương pháp nghiên cứu
định tính để thu thập và phân tích quy trình triển khai
CRM của các khách sạn 4-5 sao trên địa bàn Hà Nội.

- Lựa chọn phương pháp thu thập dữ liệu:
Nghiên cứu tài liệu là bước khởi đầu của quá trình
nghiên cứu nhằm tìm hiểu và nghiên cứu những tài
liệu trước đó có liên quan đến lý thuyết về CRM.
Trên cơ sở đó đề xuất quy trình triển khai CRM bao
gồm 3 giai đoạn: lập kế hoạch CRM, triển khai
CRM và đánh giá CRM.

- Mục tiêu phỏng vấn sâu: nhóm tác giả đã lựa
chọn các nhà quản lý của các khách sạn 4 - 5 sao
điển hình để thực hiện phỏng vấn tìm hiểu về quy
trình triển khai CRM của các khách sạn.

- Tiến hành phỏng vấn sâu: Các cuộc phỏng vấn
được tiến hành trực tiếp tại nơi làm việc của các nhà
quản lý bao gồm: giám đốc, phó giám đốc và trưởng
phòng của các khách sạn 4-5 sao điển hình. Mỗi
cuộc phỏng vấn diễn ra khoảng 45 - 60 phút. Các
câu trả lời của các chuyên gia, nhà quản lý được ghi
chép lại một cách đầy đủ. Ngoài ra, được sự đồng ý
nên cuộc phỏng vấn đã được ghi âm, lưu trữ trong
máy tính.

Kết thúc các cuộc phỏng vấn, nhóm tác giả gỡ
băng bằng việc nghe lại và đánh máy toàn bộ nội
dung cuộc phỏng vấn theo những ý kiến cá nhân của
từng người được phỏng vấn.

4. Kết quả nghiên cứu quy trình triển khai
quản trị quan hệ khách hàng trong khách sạn

4.1. Tổng quan về thị trường khách sạn 4 - 5
sao trên địa bàn Hà Nội

4.1.1. Về số lượng, cơ cấu khách sạn
Theo thống kê dựa trên báo cáo của CBRE

(9/2021), tổng nguồn cung khách sạn tại thị trường Hà
Nội với 8.027 buồng từ 17 khách sạn 5 sao, 17 khách
sạn 4 sao. Trong đó, 8 khách sạn 4 - 5 sao đã được
chọn làm địa điểm cách ly bao gồm 3 khách sạn 5 sao,
5 khách sạn 4 sao. Phân khúc 5 sao tiếp tục chiếm lĩnh
thị phần với 2/3 số buồng. Nguồn cung khách sạn 4
sao tại khu vực phía Tây chiếm tỷ trọng thấp nhất
(tương đương 6% tổng nguồn cung của phân khúc).
Trong khi đó, khu vực nội thành có nguồn cung khách
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sạn 4 sao lớn nhất với 10 khách sạn, tương đương 64%
tổng nguồn cung của phân khúc. 

4.1.2. Về hình thức sở hữu
Tại Hà Nội, tình trạng khối ngoại nhòm ngó,

đánh chiếm thị phần khách sạn 5 sao cũng diễn ra
mạnh mẽ. Diễn biến này góp phần dịch chuyển đáng
kể dòng vốn đổ vào khách sạn 5 sao tại thủ đô. Trong
số 17 khách sạn 5 sao tại Hà Nội hầu hết đang được
quản lý bởi các thương hiệu quốc tế thì có 9 khách
sạn mà doanh nghiệp nước ngoài có tỷ lệ cổ phần
chiếm đa số. Đây đều là những khách sạn nằm ở
những vị trí đắc địa và hoạt động kinh doanh từ chục
năm trước như Intercontinental Hanoi Westlake,
Melia, Sheraton, Deawoo, Pan Pacific... Hai trong số
những khách sạn này nằm ở ven Hồ Tây thuộc sở
hữu của Tập đoàn Berjaya Corporation Berhad của
ông Vincent Tan - một tỷ phú tự thân của Malaysia.

4.1.3. Về giá và công suất buồng
So với một số thành phố khác trong khu vực

Đông Nam Á (không bao gồm Singapore), Hà Nội là
một trong những thành phố có mức giá thuê buồng
cao nhất, sau Thành phố Hồ Chí Minh. Tuy nhiên
ngay đầu năm 2020, do ảnh hưởng của đại dịch
COVID - 19, hàng loạt khách sạn 5 sao trên địa bàn
Hà Nội từ Lotte, Hilton, Melia, Pullman, Park Hyatt,
Nikko, Daewoo … đang triển khai các gói ưu đãi từ
giá buồng, dịch vụ ăn uống, hội nghị, tiệc cưới, liên
hoan. Các khách sạn 4 sao trở xuống có mức giá thấp
hơn, thậm chí, có khách sạn chỉ chào giá hơn
100.000 đồng/đêm trong dịp Tết 2021. Theo báo cáo
của Sở Du lịch Hà Nội (2020), mặc dù các khách sạn
đã giảm giá rất thấp, thậm chí tới 70-80% với nhiều
ưu đãi, phù hợp nhiều đối tượng khách hàng, nhưng
lượng khách đến Hà Nội vẫn không nhiều.

Đến quý 2/2021, theo báo cáo của Savills Việt
Nam, giá buồng khách sạn Hà Nội trung bình đạt 77

USD/phòng/đêm, tăng 1%
theo quý nhưng giảm 9%
theo năm. Khách sạn 5 sao
dẫn đầu với doanh thu buồng
trung bình đạt 28
USD/buồng/đêm (khoảng
650 đồng/đêm) nhờ nhóm
khách chính là khách công
tác và khách lưu trú dài ngày.
Tuy nhiên, do làn sóng dịch
COVID-19 bùng phát từ
cuối tháng 4 đã đẩy công
suất buồng của quý 2 xuống
còn 27%.

Thị trường khách sạn tại Hà Nội có nhiều khách
sạn thực hiện giãn cách xã hội nên công suất phòng
bình quân chỉ đạt 26%, tiếp tục giảm so với cùng kỳ
2020 và giảm gần 55 điểm % so với quý 3/2019, giai
đoạn trước khi dịch bệnh Covid-19 xảy ra. Do đó,
giá phòng bình quân giảm gần 4% so với cùng kỳ
năm 2020 và giảm 16,4% so với quý 3/2019, đạt
94,4 USD/phòng/đêm.

4.2. Quy trình triển khai quản trị quan hệ
khách hàng của các khách sạn 4-5sao trên địa bàn
Hà Nội

4.2.1. Giai đoạn lập kế hoạch CRM
Bắt đầu với giai đoạn lập kế hoạch CRM, các

khách sạn dựa trên sứ mệnh, tầm nhìn để xây dựng
chiến lược kinh doanh và chiến lược CRM.
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(Nguồn: Theo nghiên cứu của CBRE, 2021)
Hình 4.1: Tổng số phòng của khách sạn 4 -5 sao tại Hà Nội

(Nguồn: Nghiên cứu và tư vấn Savills, quý II/2021)
Hình 4.2: Công suất thuê phòng của khách sạn 4 - 5

sao tại Hà Nội
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- Sứ mệnh, tầm nhìn của các khách sạn 4 - 5 sao
điển hình trên địa bàn Hà Nội

Theo kết quả khảo sát, mỗi khách sạn 4 - 5 sao
đều xây dựng chiến lược kinh doanh với sứ mệnh,
tầm nhìn cụ thể.

Theo Kaplan và Norton (1996), sứ mệnh là cơ sở
để xác định lý do doanh nghiệp tồn tại, dựa vào sứ
mệnh để xác định tầm nhìn cũng như chiến lược của
doanh nghiệp. Với các khách sạn 4-5 sao, do có sự
khác nhau trong xác định sứ mệnh nên việc xây
dựng tầm nhìn cũng khác nhau:

Theo kết quả phỏng vấn, khi xác định sứ mệnh,
tầm nhìn cho chiến lược kinh doanh, các khách sạn
4 - 5 sao đã dựa trên các căn cứ cụ thể như: Mục
đích hoạt động cốt lõi của khách sạn, đối tượng
khách hàng mục tiêu, nguồn lực tài chính và bối
cảnh thị trường như: đối thủ cạnh tranh, lợi thế của

khách sạn... chuỗi khách sạn Mường Thanh, nhiệm
vụ xác định sứ mệnh, tầm nhìn được thực hiện bởi
hội đồng quản trị và sau đó nhà lãnh đạo các cấp sẽ
dựa trên sứ mệnh, tầm nhìn để xây dựng chiến lược
kinh doanh của khách sạn với những kế hoạch, định

hướng hoạt động được đưa ra nhằm vận hành khách
sạn một cách tốt nhất, có khả năng cạnh tranh, thu
hút khách hàng cũng như gia tăng lợi nhuận, giúp
khách sạn ngày càng phát triển. Với khách sạn JW
Marriott Hà Nội, việc xác định sứ mệnh, tầm nhìn
được thực hiện thông qua các cuộc họp, trao đổi và

thống nhất giữa hội đồng quản trị của Tập đoàn
Bitexco với ban điều hành Marriott International tại
Hà Nội.

- Chiến lược quan hệ khách hàng
Theo kết quả phỏng vấn, chiến lược QHKH của

khách sạn sẽ được xây dựng và lựa chọn dựa trên
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Bảng 4.1: Sứ mệnh của các khách sạn 4 - 5 sao điển hình trên địa bàn Hà Nội

(Nguồn: Tổng hợp từ website của khách sạn)

Bảng 4.2: Tầm nhìn của các khách sạn 4-5 sao điển hình trên địa bàn Hà Nội

(Nguồn: Tổng hợp từ website của khách sạn)



chiến lược kinh doanh. Dựa trên sứ mệnh kinh
doanh của các khách sạn có thể dễ dàng nhận thấy
các lý do hoạt động của các khách sạn đều hướng tới
khách hàng, lấy khách hàng làm trung tâm.

Như vậy, các khách sạn 4 - 5 sao điển hình trên
địa bàn Hà Nội đều hướng đến những đoạn thị
trường khách hàng mục tiêu khác nhau.

Với khách sạn 4 sao độc lập trong nước Candle
Hanoi đã tiến hành phân đoạn thị trường theo 3 tiêu
thức đó là theo phạm vi quốc gia, vùng lãnh thổ:
khách Nhật Bản, Hàn Quốc, Trung Quốc, Việt
Nam...; theo mục đích chuyến đi: khách công vụ,
khách du lịch thuần túy... và theo số lượng khách
hàng: khách lẻ và khách theo đoàn. Theo kết quả
phỏng vấn nhà quản lý khách sạn Candle Hanoi,
ngay từ khi bắt đầu hoạt động, với sự quản lý của
các nhà quản lý khách sạn Nhật Bản với thương hiệu
Candeo Hotels đã thiết kế và xây dựng chiến lược
QHKH lấy khách hàng làm trọng tâm. Và cho đến
nay khách sạn vẫn đang duy trì chiến lược này.

Với chuỗi khách sạn 4 sao trong nước, theo kết
quả phỏng vấn từ nhà quản lý khách sạn Mường
Thanh tại Hà Nội (Mường Thanh Centre), khách sạn
hướng đến việc phục vụ đa dạng nhu cầu của mọi du
khách trong nước và quốc tế. Với nguồn khách đa
dạng, khách sạn đã phân chia khách hàng thành 2
nhóm đối tượng chính theo nguồn thu mang lại cho
khách sạn đó là đối tượng khách lưu trú và đối tượng
khách sử dụng dịch vụ ẩm thực. Với đối tượng
khách lưu trú lại tiếp tục được phân đoạn theo nguồn
hình thành như: khách đặt qua các công ty lữ hành,
khách của các công ty, tập đoàn, Sở ban ngành,
Walk in, khách đặt qua kênh OTA. Với khách sử
dụng dịch vụ ẩm thực bao gồm các tổ chức sở ban
ngành hoặc các công ty thuê hội trường tổ chức các
buổi hội thảo, giới thiệu sản phẩm… 

Với chuỗi khách sạn 5 sao quốc tế, khách sạn JW
Marriott Hà Nội định vị là địa điểm lý tưởng phục
vụ cho các sự kiện, hội nghị, hội thảo và triển lãm.
Vì thế, đối tượng khách hàng mục tiêu mà khách sạn

hướng tới chủ yếu là khách công vụ với mục đích
công tác, công vụ, chủ yếu là khách hàng Hàn Quốc
(Đến từ các tập đoàn LG, Samsung) Nhật Bản, lưu
trú dài ngày. Theo kết quả phỏng vấn các nhà quản
lý của khách sạn JW Marriott Hanoi, khách sạn có
tiến hành phân loại khách hàng thành 4 nhóm:
Khách hàng theo chương trình thành viên tập đoàn,
phân đoạn khách hàng theo mục đích chuyến đi,
khách du lịch thuần túy và khách hội nghị, hội thảo,
tiệc cưới…

Do khách sạn JW Marriott gia nhập thị trường
muộn hơn so với đối thủ, vì vậy, ban lãnh đạo khách
sạn đã thiết lập chiến lược kinh doanh là khác biệt hóa
so với các đối thủ bằng đầu tư vào thiết kế sang trọng,
tiện nghi và dịch vụ khách hàng, cá nhân hóa trải
nghiệm của khách hàng dựa trên định vị và khác biệt
hóa thương hiệu là yếu tố quyết định. Xuất phát từ
chiến lược kinh doanh, ban lãnh đạo tập đoàn đã xây
dựng và lựa chọn chiến lược QHKH cá nhân hóa.

Như vậy, qua việc phân tích chiến lược kinh
doanh của các khách sạn 4 - 5 sao điển hình cho thấy
mỗi khách sạn đã có sự quan tâm, chú trọng đến
CRM một cách khác nhau.

Với nhóm khách sạn 4 sao và 5 sao, QHKH là
một chiến lược và được xây dựng dựa trên định
hướng chiến lược kinh doanh của khách sạn.

4.2.2. Giai đoạn tổ chức thực hiện kế hoạch CRM
Trong cơ cấu tổ chức của các khách sạn 4 - 5 sao

điển hình trên địa bàn Hà Nội, hoạt động CRM được
giao cho các bộ phận khác nhau, cụ thể là:

Theo kết quả phỏng vấn, các bước tổ chức thực
hiện CRM được tiến hành như sau:

51
!

Số 166/2022

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 4.3: Đối tượng khách hàng mục tiêu của các khách sạn 4 - 5 sao điển hình trên địa bàn Hà Nội

(Nguồn: Kết quả phỏng vấn các nhà quản lý khách sạn 3 - 5 sao điển hình)
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- Với khách sạn 4 sao độc lập trong nước Candle
Hanoi

Theo kết quả phỏng vấn các nhà quản lý khách
sạn Candel Hanoi, chiến lược CRM được triển khai
theo một quy trình bao gồm các bước cụ thể như sau:

Xây dựng và quản lý CSDL khách hàng: Thông
thường khi khách thực hiện đặt phòng, bộ phận lễ
tân khách sạn Candle Hanoi đều yêu cầu cung cấp
những thông tin nhân khẩu cơ bản. Những thông tin
khách cần cung cấp như: tên, ngày tháng năm sinh,
quê quán, số hộ chiếu, số thẻ, email, số điện thoại.
Sau khi có thông tin khách hàng, nhân viên sẽ lưu lại
toàn bộ thông tin này lên hệ thống điều hành của
khách sạn và chia sẻ đến các bộ phận có liên quan. 

Thiết lập các mối quan hệ với khách hàng:
Nhiệm vụ này là trách nhiệm chính của bộ phận
chăm sóc khách hàng. Thông qua nguồn thông tin có
được về khách hàng, nhân viên phòng chăm sóc
khách hàng sẽ tiến hành phân đoạn thị trường theo
các tiêu chí để thiết kế các chương trình, chính sách
nhằm thu hút khách hàng. 3 tiêu thức được phòng
chăm sóc khách sạn sử dụng để phân đoạn khách
hàng đó là theo phạm vi quốc gia, vùng lãnh thổ:
khách Nhật Bản, Hàn Quốc, Trung Quốc, Việt
Nam...; theo mục đích chuyến đi: khách công vụ,
khách du lịch thuần túy... và theo số lượng khách
hàng: khách lẻ và khách theo đoàn.

Thực hiện tương tác nhằm duy trì và phát triển
mối quan hệ với khách hàng: Để gia tăng mức độ
nhận diện thương hiệu Candle Hanoi, khách sạn đã
sử dụng các chiến lược marketing, truyền thông
hình ảnh của khách sạn qua Website, các trang mạng
xã hội, các kênh đại lý trung gian. Ngoài ra, chính
sách ưu đãi về giá, hưởng ưu đãi các dịch vụ bổ
sung, thẻ thành viên cũng được khách sạn áp dụng
để duy trì mối quan hệ lâu dài với khách hàng. Song
song với việc đa dạng hóa các chính sách ưu đãi,
khách sạn Candle Hanoi cũng tận dụng mọi công cụ
nhằm tương tác thường xuyên với khách hàng như
tin nhắn nhân dịp sinh nhật, lễ tết...

Phân công trách nhiệm đảm bảo triển khai
CRM: Ngoài bộ phận lễ tân và bộ phận chăm sóc
khách hàng chịu trách nhiệm chính trong triển khai
CRM, các bộ phận khách cũng tham gia vào CRM
của khách sạn bao gồm: Bộ phận thu ngân sẽ lấy dữ
liệu từ phần mềm để tổng hợp chi phí và làm thanh
toán cho khách hàng, hỗ trợ khách hàng thực hiện
thanh toán theo nhiều hình thức, cả tiền mặt, thẻ tín
dụng,... Bộ phận Buồng, phòng phải xử lý tất cả các
khía cạnh dữ liệu của phòng bao gồm phòng trống,
dọn phòng, bảo trì và quản lý cơ sở. Tính năng
phòng chờ của phần mềm quản lý khách sạn phối
hợp các nỗ lực của văn phòng và dịch vụ dọn phòng
khi khách đang chờ các phòng không có sẵn ngay
lập tức để chuyển trạng thái.
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Bảng 4.4: Chiến lược QHKH của các khách sạn 4 - 5 sao điển hình trên địa bàn Hà Nội

(Nguồn: Kết quả phỏng vấn các nhà quản lý khách sạn 4 - 5 sao điển hình)
Bảng 4.5: Bộ phận phụ trách triển khai CRM của các khách sạn 4 -  5 sao điển hình trên địa bàn Hà Nội

(Nguồn: Tổng hợp từ website của khách sạn)



Để hỗ trợ triển khai chiến lược CRM, khách sạn
Candle Hanoi đã đầu tư sử dụng hệ thống phần mềm
quản lý với tên gọi là Ohotel. Ohotel áp dụng các
công nghệ mới nhất, sự kết hợp giữa phần cứng và
phần mềm giúp quản lý tối ưu các CSDL liên quan
đến khách hàng, hỗ trợ nhân viên khách sạn trong
quá trình thực hiện các phương thức tương tác, bán
hàng và chăm sóc với từng nhóm khách hàng cụ thể,
hỗ trợ nhà quản lý thông qua việc cung cấp các báo
cáo theo ngày, tuần, quý. Trên hệ thống, mỗi phòng
ban đều được thiết kế module quản lý riêng và được
kết nối, chia sẻ thông tin với nhau.

- Với chuỗi khách sạn 4 sao trong nước, khách
sạn Mường Thanh Centre

Theo ý kiến của nhà quản lý khách sạn Mường
Thanh, hệ thống quản lý Smile đã được khách sạn
đầu tư sử dụng để hỗ trợ các hoạt động trong chiến
lược CRM. Đây là hệ thống quản lý hiệu quả cho
các khách sạn quy mô lớn. 

Nguyên tắc triển khai chiến lược CRM của chuỗi
khách sạn Mường Thanh phải dựa trên văn hóa
khách sạn thông qua 6 Giá trị cốt lõi 3T - 3C (Tôn
trọng - Thích ứng - Thống nhất, Chân thành - Cam
kết - Cân bằng). Theo giám đốc khách sạn Mường
Thanh Centre chia sẻ “Ở Mường Thanh, chúng tôi
hiểu khách hàng là người duy nhất có thể đuổi việc
từ Giám đốc đến nhân viên, chỉ bằng một hành động
duy nhất - Mua hàng (lưu trú) tại khách sạn khác”. 

Vì thế, tất cả các giá trị được xây dựng trong văn
hóa khách sạn của Mường Thanh đều hướng đến
khách hàng, hướng đến sự trải nghiệm của khách
hàng, hướng đến sự tin dùng của khách hàng và
hướng đến sự tôn trọng cao nhất đối với khách hàng.

Khi có sự chuẩn bị tốt các yếu tố về công nghệ,
văn hóa khách sạn, tập đoàn khách sạn Mường
Thanh tiến hành triển khai CRM theo một quy trình
bao gồm các bước như sau:

Cập nhật và phân tích CSDL khách hàng: Đối
với mỗi khách sạn trong chuỗi Mường Thanh đều
thực hiện thu thập thông tin của khách hàng qua 2
kênh đó là thu thập trực tiếp thông qua việc khách
check in tại quầy lễ tân và thu thập thông qua dữ liệu
của phòng kinh doanh. Tất cả các dữ liệu này được
tạo thành các profile theo từng nhóm khách hàng và
được lưu trữ trên phần mềm Smile. Các thông tin mà
khách sạn thường thu thập bao gồm: họ và tên, số
điện thoại, địa chỉ, tên công ty, ngày sinh nhật, sở
thích và thói quen, lời phàn nàn của khách nếu có,
một số điều lưu ý khác phát sinh trong quá trình
phục vụ khách. Ngoài ra, khách sạn còn thường
xuyên thu thập thông tin từ các trung gian, đại lý
OTA và qua các kênh tương tác của khách sạn.
Thông tin sau khi được thu thập và lưu trữ sẽ được
phân tích định kỳ để nhận diện được tiềm năng của
từng đoạn thị trường.

Quản lý tương tác nhằm duy trì và phát triển mối
quan hệ với khách hàng: Để duy trì lượng khách
hàng, các khách sạn Mường Thanh thường duy trì
các mối quan hệ với người đặt phòng. Thường
xuyên liên lạc chia sẻ chăm sóc với cá nhân đặt
phòng của các tổ chức. Lắng nghe, phản hồi liên tục
và có trách nhiệm đối với những góp ý của khách
hàng. Tặng hoa hoặc voucher sử dụng dịch vụ đối
với các dịp kỉ niệm của các tổ chức hoặc sinh nhật
của các cá nhân, cá nhân hóa dịch vụ chăm sóc
khách hàng khi khách nghỉ tại khách sạn. Tại
Mường Thanh có chương trình Redeem point cho
membership (Đổi điểm thành thành viên, nâng hạng
thành viên). Ngoài ra, khách sạn cũng sử dụng các
công cụ tương tác thường xuyên. Mục đích sử dụng
các công cụ được nhà quản lý cho biết rằng khách
sạn sử dụng giao tiếp gián tiếp qua điện thoại nhằm
mục đích kết nối hoặc thăm hỏi, qua email để xác
nhận quá trình, tiến độ công việc, hỗ trợ đặt phòng,
hệ thống chatbox để trao đổi qua lại tránh bị lỡ
thông tin và thay đổi kịp thời. Với kênh trực tiếp
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(Nguồn: Website của tập đoàn Mường Thanh)
Hình 4.3: Giá trị cốt lõi của tập đoàn khách sạn

Mường Thanh
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thường thông qua bộ phận tiếp xúc trực tiếp để gặp
và trao đổi trực tiếp để giới thiệu cơ sở vật chất, dịch
vụ và đàm phán.

Tổ chức nội bộ đảm bảo triển khai CRM: Bộ
phận kinh doanh tổng hợp sẽ chịu trách nhiệm chính
thực hiện triển khai CRM trong tập đoàn Mường
Thanh.

Khi triển khai chiến lược CRM, bộ phận kinh
doanh tổng hợp của tập đoàn khách sạn Mường
Thanh bao gồm sự kết hợp của bộ phận kinh doanh
và Marketing sẽ phải thực hiện chức năng: tìm kiếm
khách hàng cho các bộ phận khác như bộ phận
buồng phòng, bộ phận nhà hàng,…; mở rộng thị
trường, thu hút khách hàng tiềm năng cho khách
sạn. Các nhiệm vụ chính như: lên kế hoạch tìm kiếm
khách hàng, marketing về sản phẩm, dịch vụ; nghiên
cứu thị trường, đối thủ cạnh tranh; thống kê, phân
tích, đánh giá hiệu quả kinh doanh của khách sạn;
khảo sát khách hàng để góp ý với cấp trên trong việc
đổi mới, nâng cấp dịch vụ hiệu quả.

Ngoài ra, các bộ phận khác cũng được tổ chức,
phối hợp tham gia vào hệ thống CRM của khách sạn
Mường Thanh bao gồm: Bộ phận lễ tân tiếp nhận
thông tin của khách hàng trong suốt quá trình lưu
trú, bộ phận nhà hàng tiếp nhận yêu cầu của khách
hàng nhân viên phục vụ sẽ nhập vào hệ thống quản
lý và thông tin sẽ được chia sẻ, cập nhật đến bộ phận
bếp của khách sạn. Ngoài ra, thông tin này cũng sẽ
được lưu trữ và chia sẻ đến bộ phận thu ngân, kế
toán để xác định thanh toán cho khách hàng.

- Với chuỗi khách sạn 5 sao quốc tế, khách sạn
JW Marriott Hanoi

Theo kết quả phỏng vấn, khi triển khai CRM
phải đảm bảo nguyên tắc định hướng theo văn hóa
chung của tập đoàn, đảm bảo sự hợp tác của yếu tố
con người và sự hỗ trợ của công nghệ. 

Khách sạn JW Marriott Hanoi thuộc quản lý của
tập đoàn Marriott Internationals, do vậy khi xây
dựng văn hóa khách sạn đã thể hiện kết hợp hài hòa
giữa văn hóa tập đoàn và văn hóa dân tộc lấy bản sắc
văn hóa dân tộc làm cơ sở và nền tảng phát triển. 

Văn hóa được khách sạn JW Marriott Hanoi xây
dựng dựa trên 5 giá trị cốt lõi bao gồm: Đặt con
người lên hàng đầu (Put People First); Theo đuổi sự
xuất sắc (Pursue Excellence); Khuyến khích sự thay
đổi (Embrace change); Hành động liêm chính (Act
with integrity) và Phục vụ cộng đồng (Serve our
world). Việc thấm nhuần và thực thi các giá trị cốt

lõi của tập đoàn và thương hiệu được kiểm soát và
quản lý chặt chẽ trong các khách sạn dưới hình thức
các lớp đào tạo, các cuộc thi, các trò chơi và các sinh
hoạt tập thể. 

Về hạ tầng công nghệ, theo kết quả phỏng vấn,
hiện nay quy trình CRM tại khách sạn JW Marriott
Hanoi được thiết kế trên nền tảng của hệ thống
Opera - một hệ thống ứng dụng quản lý khách sạn
(PMS) với các cấu hình khác nhau, phụ thuộc vào
quy mô của mỗi khách sạn trong chuỗi.

Mỗi một nhân viên khách sạn đều có ID riêng để
truy nhập vào hệ thống tùy thuộc vào vị trí của
mình. Ngoài ra khách sạn còn sử dụng các hệ thống
quản lý nội bộ đơn giản hơn đối với các bộ phận
khác nhau như: Microsoft cho bộ phận nhà hàng,
Operator cho bộ phận tổng đài, FCS để gửi yêu cầu
dành cho tổng đài, kỹ thuật. Hệ thống phần cứng
được đầu tư bằng hệ thống máy cây của DELL được
thiết kế liên kết mạng LAN, WAN, internet… đảm
bảo tốc độ đường truyền, truy cập thông tin tốt nhất.
Máy tính bảng ipad tại các quầy để dễ dàng tư vấn
thông tin cho khách hàng, order đồ ăn, giải trí… Hệ
thống máy tính Samsung, iMac phục vụ khách hàng
sử dụng Business Center cũng như tra cứu thông tin.

Dựa trên nguyên tắc hoạt động, nhấn mạnh đến
tầm quan trọng của văn hóa khách sạn và sự hỗ trợ
của công nghệ, quy trình triển khai CRM tại khách
sạn JW Marriott được thực hiện như sau:

Xây dựng và phân tích danh mục khách hàng
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Theo kết quả phỏng vấn, khách sạn JW Marriott
Hanoi đã thực hiện xây dựng danh mục khách hàng
thông qua việc thu thập thông tin khách hàng bằng
hai hình thức, cụ thể là:

Thứ nhất: tại thời điểm khách nhận phòng và trả
phòng, nhân viên khách sạn sẽ hỏi khách về các yêu
cầu đặc biệt của khách, thông tin trên hộ chiếu,
chứng minh thư… sau đó sẽ xin danh thiếp của
khách… Các thông tin đó sẽ được update lên hệ
thống chung của khách sạn và chia sẻ đến các bộ
phận liên quan.

Thứ hai: Tại thời điểm khi khách đặt phòng qua
Online: các kênh online được thiết kế sẵn các mục
thông tin, khi khách có nhu cầu đặt phòng, khách sẽ
được yêu cầu điền đầy đủ vào các trường thông tin
bắt buộc. Trong các trường thông tin đó khách hàng
sẽ chủ động update các thông tin cá nhân, yêu cầu
đặc biệt hay sở thích.

Các thông tin thường thu thập nhiều lần, qua
nhiều giai đoạn, bắt đầu từ quá trình booking phòng,
bộ phận đặt phòng sẽ tiếp nhận thông tin cơ bản
update lên hệ thống quản lý dữ liệu Opera. Sau đó
quá trình check in sẽ bổ sung thông tin. Thông tin
chặng ở của khách sẽ tiếp tục được cập nhật trong
quá trình khách lưu trú, đánh giá sau quá trình lưu
trú và liên tục được cập nhật qua những chặng ở sau.
Ngoài ra, khách sạn còn có thêm các kênh thu thập
dữ liệu khác nữa: Qua hệ thống lưu trữ của tập đoàn,
qua trang mạng xã hội, qua giao tiếp,…

Nhận diện mức độ thân thiết với khách hàng
Để nắm bắt được mức độ thân thiết của khách

hàng với khách sạn, JW Marriott Hanoi thường thực
hiện việc khảo sát ý kiến khách hàng. Theo ý kiến
của nhà quản lý khách sạn, việc khảo sát ý kiến
khách hàng sẽ giúp khách sạn hoàn thiện dịch vụ,
ngày càng tối đa hóa sự hài lòng của khách hàng, và
quan trọng hiểu được vị thế của khách sạn trong tâm
trí của khách hàng. Thông qua hoạt động Guest
Voice (ý kiến khách hàng) khách sạn đã thuê một
công ty độc lập làm khảo sát mức độ hài lòng của
khách hàng bằng cách gửi email ngẫu nhiên cho
khách hàng đã lưu trú tại khách sạn và gửi kết quả
cho khách sạn hàng ngày.

Phát triển mối quan hệ với khách hàng
Đối với khách lưu trú: chương trình tặng điểm

thưởng khi lưu trú, ví dụ cứ 1USD sử dụng dịch vụ,
khách sẽ được tặng 10 điểm, từ điểm khách có thể đặt
phòng miễn phí hoặc mua các sản phẩm tiêu dùng.

Ngoài ra, tùy từng thời điểm khách sẽ có các chương
trình giảm giá như: đặt phòng với 1 mức giá nhất định
nhưng được bao gồm cả ăn tối hoặc ăn trưa.

Về dịch vụ F&B: khách sạn thường áp dụng
chương trình giảm giá: 20%, 30%, ăn và đổi vouch-
er phòng ở, hoặc mua các voucher với giá rẻ hơn để
sử dụng.
Để duy trì mối quan hệ với khách hàng, khách

sạn JW Marriott Hanoi đã thực hiện tương tác trực
tiếp với khách hàng thông qua đội ngũ sales và mar-
keting nhằm cung cấp những chiến dịch quảng cáo,
chiến lược phù hợp để tiếp cận với khách hàng, khối
doanh nghiệp, cơ quan tổ chức. Với kênh gián tiếp,
khách sạn sử dụng hệ thống Alcatel: Hệ thống điện
thoại, duy trì giải đáp các thắc mắc không chỉ trong
mà bên ngoài gọi về, đảm bảo thông tin luôn được hỗ
trợ giải đáp kịp thời, 24/24; qua website của khách
sạn và hệ thống chatbot tự động; qua trang web chính
của tập đoàn JW Marriott toàn cầu và qua email.

Quản lý vòng đời khách hàng: Tại khách sạn JW
Marriott Hanoi đã thực hiện quản lý vòng đời của
khách hàng thông qua việc phát hành thẻ thành viên
cho khách hàng. 

Với thẻ Club Marriott, khách hàng sẽ bỏ ra mức
hội phí 8.180.000vnd để được tận hưởng ưu đãi tới
50 triệu đồng. Với việc sử dụng thẻ này, khách hàng
sẽ có thêm nhiều lựa chọn và ưu đãi khi sử dụng các
dịch vụ ẩm thực trong nước hay dịch vụ nghỉ tại 250
khách sạn thuộc 16 thương hiệu trên 13 quốc gia
trong khu vực.

Với thẻ dành cho khách hàng trung thành được
chia thành các hạng thẻ khác nhau như sau: thẻ basic
elite (0 - 9 đêm/năm), Silver elite (10 - 24
đêm/năm), Gold elite (25 - 49 đêm/năm); Platinum
elite (50 - 74 đêm/năm), Titanium elite (75 - 99
đêm/năm) và Ambassador elite (100+ đêm/năm).

Tổ chức văn hóa đảm bảo triển khai CRM: Theo
kết quả phỏng vấn, ngoài bộ phận Sales và market-
ing có chức năng và nhiệm vụ chính trong triển khai
CRM thì khách sạn vẫn thiết kế văn hóa phối hợp,
chia sẻ trong tất cả các bộ phận, phòng ban của
khách sạn. Cụ thể là:

Nhà quản lý: nhiệm vụ của nhà quản lý sẽ thống
kê tình hình kinh doanh dựa trên việc xem xét các
báo cáo công việc của nhân viên và theo dõi quá
trình tác nghiệp của từng nhân viên. Bên cạnh đó,
nhà quản lý sẽ quyết định các chiến dịch marketing
cho khách sạn vào từng thời điểm.
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Bộ phận quản lý CNTT: Trách nhiệm của bộ
phận CNTT bao gồm việc tạo CSDL, cài đặt CRM
và thiết lập phân nhóm, người sử dụng. Thường
xuyên kiểm tra cấu hình hệ thống và update dữ liệu.

Nhân viên: bao gồm nhân viên của các bộ phận
bán hàng, marketing và dịch vụ khách hàng, bộ phận
lễ tân, buồng phòng, bộ phận tài chính - kế toán và
nhân sự.

4.2.3. Giai đoạn đánh giá CRM
Theo kết quả phỏng vấn, giai đoạn đánh giá

CRM đều được thực hiện với các tiêu chí và khoảng
thời gian nhất định. 

Xét theo tổng quan lý thuyết các công trình
nghiên cứu về quy trình CRM cho thấy có sự tương
đồng trong việc sử dụng các tiêu chí đánh giá CRM
bao gồm kết quả tài chính và kết quả marketing. Với
các khách sạn 4 sao và 5 sao quản lý theo chuỗi, tiêu
chí về kết quả marketing được ưu tiên quan tâm
xung quanh các vấn đề liên quan đến khách hàng.
Điều này cũng hoàn toàn phù hợp với định hướng

chiến lược kinh doanh và chiến lược CRM của
khách sạn.

5. Kết luận và hàm ý
Qua phân tích quy trình triển khai CRM của các

khách sạn 4-5 sao điển hình trên địa bàn Hà Nội cho
thấy các khách sạn đều có sứ mệnh, tầm nhìn rõ ràng
và làm cơ sở cho việc xây dựng chiến lược kinh
doanh. Đối tượng khách hàng được phân nhóm với
những tiêu chí cụ thể như đặc điểm về địa lý, mục
đích lưu trú, khả năng thanh toán... Hầu hết các nhà
lãnh đạo đều nhận thức được tầm quan trọng triển
khai CRM, nó sẽ giúp khách sạn quản lý toàn bộ

những thông tin của khách hàng tốt nhất, hiệu quả
nhất, từ đó nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh
của khách sạn. Chính vì vậy, ban lãnh đạo đã tham
gia hỗ trợ, kiểm soát tất các các giai đoạn triển khai
CRM, tạo môi trường làm việc chia sẻ cho nhân
viên. Quy trình kinh doanh được các khách sạn thiết
kế đầy đủ, tối ưu và được điều chỉnh phù hợp với
chiến lược và quy trình CRM. Các kênh tương tác
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(Nguồn: Kết quả phỏng vấn nhà quản lý)



trong quy trình được thiết kế và sử dụng đa dạng với
hình thức trực tiếp và gián tiếp. Định kỳ, khách sạn
có thực hiện đo lường và đánh giá kết quả của quá
trình tương tác.

Tuy nhiên, để nâng cao mức độ thành công của
quy trình triển khai CRM và cải thiện quy trình
CRM, các khách sạn 4 - 5 sao trên địa bàn Hà Nội
cần thực hiện đồng bộ một số các giải pháp dựa trên
3 thành phần chính của CRM bao gồm: con người,
quy trình và công nghệ. Trong kinh doanh khách
sạn cũng tồn tại một số các rào cản như quy định
cứng nhắc, bộ máy quan liêu thứ bậc, thiếu kinh phí
cho các chương trình CRM,... vì vậy, các nhà quản
lý cấp cao cần chú ý loại bỏ các rào cản, trở ngại
trong khi thực hiện triển khai CRM. Thêm vào đó,
cải thiện các quy trình và cách thức kinh doanh
trong khách sạn luôn phải hướng đến đảm bảo nội
dung triển khai CRM được diễn ra thông suốt,
không bị đứt quãng và các khách sạn cần biết cách
tận dụng sức mạnh của công nghệ để trích lọc ra
những thông tin hữu ích nhất sẽ có nhiều cơ hội
chiếm được thiện cảm của khách hàng, từ đó tạo
nên một lợi thế cạnh tranh cao hơn trong thời đại cá
nhân hóa ngày nay.!
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Summary

Around the world, researchers and administra-
tors have developed a theoretical system of cus-
tomer relationship management (CRM) from many
different approaches. With Rabah et al. (2011)
pointed out that 43% of definitions define CRM as a
business strategy, 17% as a process while 22% iden-
tify it as an application of technology. Up to now,
the concept of CRM still exists many different
views and there is no concept that is completely
accepted. For each individual research theoretical
approach, the CRM implementation process is also
defined differently. The wide difference in the
approach to CRM process makes it difficult for
managers to implement in practice. Therefore, the
article is made with the purpose of identifying a spe-
cific CRM implementation process, suitable for
each context and field of hotel business. Through
the review of domestic and foreign documents, the
article has identified that the CRM implementation
process in the hotel includes 3 steps: CRM planning,
CRM implementation and CRM evaluation. By
qualitative research method, through in-depth inter-
views with hotel managers, the research has ana-
lyzed the CRM process of typical 4-5 star hotels in
Hanoi. On that basis, draw conclusions and manage-
ment implications in the CRM implementation
process of hotels.
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